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Проанализированы особенности понимания маркетинга в страховании, 
исследованы его основные концептуальные подходы; охарактеризованы факторы, 
которые дестабилизируют и стимулируют его развитие.  
Ключевые слова: маркетинг в страховании, концептуальный подход, страховые 
продукты, цена, страховщик, страхователь. 
 
Вступ. Серед понять, що стали ознакою сучасного бізнесу, особливе місце 
займає маркетинг. Маркетинг походить від англійського «Market getting» - 
засвоювання (захоплення, досягнення) ринку. Вперше застосували його 
американські фермери в 30-х роках ХХ століття. Згодом термін почали 
використовувати дедалі ширше і на сьогодні він є одним із домінуючих і 
найбільш вживаних в умовах ринкової економіки.  
Фінансові проблеми, що виникають сьогодні на страховому ринку України в 
зв’язку з особливостями його розвитку в умовах політико-економічної 
нестабільності, в значному ступеню можуть бути вирішені за допомогою 
маркетингу, який забезпечує страховику належні позиції на ринку фінансових 
послуг. Маркетинг сприяє просуванню страхових послуг, стимулює попит на них, 
активізує вхідні грошові потоки компанії, допомагає нарощувати свої 
можливості щодо формування фінансових ресурсів, необхідних для 
забезпечення виконання ними страхових зобов’язань.  
Аналіз останніх досліджень. Дослідженню теоретичних основ маркетингу 
у страхуванні присвячені праці багатьох зарубіжних вчених. Необхідно виділити 
роботи таких зарубіжних вчених, як В.Б. Гомелля, О.М. Зубець, Ж.Ж. Ламбен, Н.К. 
Малхотра, Д.С. Туленти Л.О. Орланюк-Малицька, К.Є. Турбіна, Т.А. Федорова, Р.М. 
Хайкін, О.А. Циганов, В.В. Шахов, Р.Т. Юлдашев та ін. Значний внесок у розвиток 
науки щодо маркетингу у страхуванні зробили українські вчені: В.Д. Базилевич, 
А.Л.Баранов, Н.М. Внукова, Т.А. Васильєва, О.О. Гаманкова, А.Л. Баранов, О.М. 
Залєтов, Є.М. Забурмеха, О.В. Кнейслер, О.В. Козьменко, С.М. Козьменко, Л.В. 
Нечипорук, Н.І. Налукова, С.С. Осадець, Р.В. Пікус, Т. А. Ротова, А.Е. Сабірова, В.М. 
Стецюк, В.В. Тринчук, Н. В.Ткаченко, В.М. Фурман, та інші. Необхідно відзначити, 
що, незважаючи на існуючі наукові розробки, окремі фінансові аспекти теорії та 
практики особливостей маркетингу у страхуванні залишаються недостатньо 
висвітленими і потребують подальших наукових досліджень. Теоретична та 
практична значущість вирішення вищевказаних питань, недостатня їх наукова 
та прикладна розробка зумовили актуальність дослідження даної тематики. 
Методика досліджень. Теоретико-методологічною основою дослідження 
стали наукові праці провідних вітчизняних і зарубіжних вчених, законодавчі й 
нормативні акти України в галузі страхування. Для досягнення поставленої в 
дослідженні мети використано загальнонаукові та спеціальні методи і прийоми 
наукового дослідження: теоретичного узагальнення; групування; аналізу та 
синтезу; класифікації; системного підходу. 
Постановка завдань. Метою статті є поглиблення уяви щодо сутності та 
особливостей маркетингу у страхуванні його концептуальних підходів, 
Випуск 16, 2016 рік 
271 
визначення чинників, які гальмують та стимулюють його розвиток; 
обґрунтування необхідності формування комплексу маркетингу у страхуванні, 
що сприяє досягненню короткострокових та довгострокових цілей, зростанню 
прибутковості діяльності страхових компаній. 
Результати досліджень. Період розвитку маркетингу страхових послуг в 
Україні ділиться на три етапи: перший – відсутність методологічної бази, 
дефіцит спеціалістів-маркетологів у галузі страхування; другий – період 
початкового впровадження маркетингу в діяльність окремих страхових 
компаній; третій – реальний розвиток маркетингу у страхуванні, який втілено в 
концепцію розвитку бізнесу страхової компанії.  
Будь-які стратегічні рішення, що приймає страхова компанія, такі як 
реорганізація компанії, освоєння нового сегменту страхового ринку, 
впровадження нових страхових послуг лежать у сфері маркетингу. Всі ці і багато 
інших рішень зазвичай приймаються в рамках розробленої маркетингової 
стратегії. Від ефективності маркетингової стратегії страхової компанії і 
залежить прибутновість страхового бізнесу. Робота над маркетинговою 
стратегією включає в себе: 
- розробку маркетингової політики в цілому; 
- розробку маркетингового плану; 
- розробку рекомендацій по системі збуту і каналам просування страхових 
послуг; 
- розробку системи мотивації страхувальників тощо. 
При прийнятті тактичних рішень, так як і при прийнятті стратегічних 
рішень та плануванні діяльності страховика на перспективу необхідний 
ефективний вибір маркетингової стратегії, що включає такі аспекти, як 
виявлення різноманітних альтернатив маркетингової стратегії, вибір 
оптимального варіанту маркетингової стратегії, реалізація обраної стратегії та 
аналіз і корегування маркетингової стратегії. 
Вихідним пунктом розробки стратегії страховика є ймовірнісний прогноз 
розвитку різних сегментів страхового ринку. Сегментування ринку слід 
проводити на ранніх етапах розробки стратегії ринкової орієнтації страхової 
компанії. При цьому спочатку визначають ринкові сегменти, а потім 
аналізуються пропозиції страхової послуги в кожному сегменті, виходячи з 
можливостей і компетенції самої компанії. Далі із загальної сукупності ринкових 
сегментів виділяються цільові сегменти, розробляється і реалізується стратегія 
позиціонування для кожного цільового сегмента, що зазначено на рис. 1, [1.с.95]. 
 




Рис. 1. Сегментування ринку в процесі реалізації стратегії ринкової 
орієнтації. 
 
Маркетинг у страхуванні ефективно застосовується при страхуванні 
юридичних та фізичних осіб. В Україні спостерігається помітно переважна 
орієнтація страховиків на страхування юридичних осіб. На нашу думку, 
повноцінне застосування страхового маркетингу юридичних осіб може 
ускладнюватись через необхідність врахування індивідуальної специфіки даної 
групи споживачів. Важливим аспектом, який може прискорити розвиток 
вітчизняного маркетингу у страхуванні, є перенесення великими українськими 
страховими компаніями уваги саме на сегмент фізичних осіб. Цей сегмент є 
класичною сферою реалізації маркетингових інструменті у розвинутих країнах. 
При аналізі попиту фізичних осіб на страхові послуги дуже важливо враховувати 
такий фактор, як ініціативність споживання страхової послуги. Цей параметр є 
ключовим для ефективного планування ринкових дій компанії, особливо при 
виборі системи збуту страхової продукції. Взагалі всіх страхувальників прийнято 
розділяти на дві групи: активні й пасивні страхувальники. До активної групи 
відносяться ті споживачі, які самостійно шукають страховика, проводять вибір 
компанії і її продукту, а потім звертаються в офіс, де й укладають договір 
страхування. Пасивні споживачі мають потребу в пораді, підказці, зовнішньому 
поштовху для того, щоб укласти договір страхування. Приналежність 
споживачів до тієї або іншої групи визначається рівнем доходів, наявністю 
майна, якому може загрожувати небезпека, чутливістю до ризику, а також 
психічним типом: екстраверт - більше схильний до активного сприйняття 
власного світу, ніж пасивний інтроверт. Частка активних страхувальників 
розподіляється за видами операцій [1.с.95]. Орієнтація на нові ринкові 
механізми захисту властива населенню з високим рівнем доходів, а також 
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відображається й у мотивах страхування населення України. Таким чином, 
продаж страхування потрібно, насамперед, орієнтувати на тих споживачів, для 
яких воно - усвідомлена необхідність. 
Страховики, які працюють в умовах ринку, можуть розраховувати на успіх, 
якщо постійно узгоджують свої стратегічні цілі з потребами споживачів. 
Маркетингом у страхуванні займаються спеціальні відділи, головне завдання 
яких – впливати на рівень попиту своїх послуг. Окрім маркетингових відділів, на 
фінансовому ринку активно стали з'являтися незалежні консультанти-
маркетологи, що спеціалізуються на страховому маркетингу. Звернення до 
таких консультантів є досить корисним для страховиків, оскільки свою оцінку 
стану компанії на ринку та пропозицій щодо покращення маркетингової 
діяльності компанії вони вносять неупереджено. 
Маркетологи компанії розробляють концепцію маркетингової діяльності на 
страховому ринку. Концепція маркетингу на ринку – це задум (підхід) щодо 
організації маркетингової діяльності, який базується на основній ідеї, 
ефективній стратегії та конкретному інструментарії досягнення визначених 
цілей [2.246с.]. 
Ф.Котлер виділяє п'ять основних концепцій маркетингу: 
- концепція удосконалення виробництва; 
- концепція удосконалення товару; 
- концепція інтенсифікації комерційних зусиль (збутова концепція); 
- концепція маркетингу (сутність якої – «знайдіть потреби і задовольніть 
їх»); 
- концепція соціально-етичного маркетингу (концепція вимагає 
збалансування трьох факторів: прибутку організації; рівня задоволення запитів 
споживачів; захисту довкілля). 
Концептуальні підходи маркетингу у страхуванні дозволяють страховій 
компанії посилити свої позиції на ринку заздалегідь передбачити його 
кон’юнктуру та наростити фінансово-економічний потенціал[4.С.323-325.]. Саме 
концепція розвитку страхових послуг дозволяє розглядати маркетинг у 
страхуванні як: 
- спрямування ділового мислення, що орієнтоване на споживача і кінцевий 
результат діяльності страховика (довгостроковий максимальний прибуток), 
філософію ділової активності (бізнесу) за умов ринкових відносин і конкуренції; 
- систематизування і планомірне направлення всіх функцій страхової 
організації на задоволення потреб споживачів, а також своєчасне реагування на 
управлінські імпульси збоку ринку, тобто орієнтацію на ринкове бачення – 
унікальну функцію будь-якого бізнесу; 
- комплексно-системний підхід до розв’язання проблем ринку, який 
охоплює всі стадії руху товарів, починаючи з вивчення потреб і попиту, надання 
різноманітних страхових послуг пов’язаних з продажем, і закінчуючи 
організацією взаємодії виробника і споживача; 
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- процес, завдяки якому споживач забезпечує свої споживчі потреби, а 
продавець, створює і розвиває систему продажів, виходячи з фінансових, 
соціальних умов, сприяє розробці і продажу тих страхових послуг, які знайдуть 
свого споживача і найліпше реалізуватимуться [2.с.35]. 
Маркетинг у страхуванні визнається як система взаємопов‘язаних видів 
діяльності де акцентується увага на необхідності планування, визначення ціни, а 
також на рекламування та реалізацію страхових послуг. Він має свої особливості, 
які пов’язані зі специфікою економічних відносин, що притаманні страховому 
бізнесі. Важливо зрозуміти фактори, що стримують розвиток маркетингу у 
страхуванні: 
- нестача навиків цивілізованого бізнесу у страховиків, відсутність 
довгострокового планування і бачення перспективи розвитку компанії, 
орієнтація страховиків на короткострокові потреби сьогодення; 
- високий розвиток кептивного страхування. Корпоративні та кептивні 
страхові компанії особливо не потребують страхового маркетингу – для них 
питання боротьби за ринок не надто актуальне; 
- сучасний страховий маркетинг є надто дорогим, а значна кількість 
українських страховиків не має інвестиційних можливостей для розвитку 
маркетингових проектів; 
- переважна орієнтація великих українських компаній на страхування 
юридичних осіб; 
- розвиток українського страхового маркетингу уповільнюється тим, що 
для його впровадження в повсякденне життя компанії потрібна зміна існуючого 
технологічного процесу, що може поставити під удар комерційний успіх 
страховика у найближчий перспективі. 
З іншого боку, сучасний стан страхового ринку дає можливість вважати, що 
у українського маркетингу у страхуванні є певні перспективи: 
- важливим чинником, що може активізувати розвиток маркетингу у 
страхуванні в нашій країні, є перенесення акцентів страховиків на ринок 
фізичних осіб. Саме цей сегмент в усьому світі є класичним полем 
маркетингових зусиль; 
- розширення присутності іноземних компаній на українському ринку 
призведе до різкої активізації маркетингових досліджень, бо іноземні 
страховики будуть вкладати гроші тільки після детального вивчення ринку. 
Крім того, іноземні страховики втілять в свою діяльність розгорнутий 
маркетинг, високу культуру, що неминуче буде запозичуватися вітчизняними 
компаніями; 
- розвиток ринку і збільшення оборотів страхових компаній призведе до 
підвищення зацікавленості з боку фінансових інститутів (банків, інвестиційних 
фондів і т.п.), що, в свою чергу, буде сприяти маркетинговим дослідженням 
ринку;  
- зростання здорової конкуренції також викличе інтерес до маркетингу, 
адже маркетинг є потужним інструментом конкурентної боротьби за споживача. 
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Розвиток страхового ринку зі зростанням здорової конкуренції на ньому 
призведе до підвищення зацікавленості фінансових інститутів, що в свою чергу, 
сприяє посиленню інтересу до маркетингових досліджень ринку, оскільки 
маркетинг є потужним інструментом боротьби за клієнта. До інструментів 
маркетингу у страхуванні відносять комплекс маркетингових засобів, за 
допомогою яких можна впливати на страхову діяльність. До таких засобів 
належить страховий продукт, ціна, збутова політика, методи її стимулювання 
тощо. 
Використання інструментів маркетингу на ринку страхових послуг 
пов‘язано з економічним захистом від наслідків випадкових, непередбачених 
обставин, що несуть в собі загрозу добробуту, а інколи і існуванню людей і 
підприємств. Одним із проявів страхових потреб є забезпечення економічної 
безпеки юридичним і фізичним особам. При цьому економічна безпека 
передбачає захищеність економічних інтересів від зовнішніх і внутрішніх загроз. 
Основні шляхи досягнення економічної безпеки пов‘язані із збалансуванням 
інтересів кожного з учасників ринкових відносин.  
На жаль, достатнім інвестиційним капіталом, який можливо було б 
використати для розробки комплексу маркетингу мають здебільшого кептивні 
та корпоративні підприємства. Кептивні страхові компанії не потребують 
розробки маркетингових стратегій, оскільки акціонери, або члени тієї ж самої 
фінансової групи і є її споживачами [4. С.35-37]. 
Все вищезазначене дає загальне уявлення про маркетинг у страхуванні, 
виокремлює його як систему поглядів, бізнес-філософію за умов ринкових 
відносин та конкуренції. У зв’язку з цим доречним буде нагадати твердження 
німецького філософа Канта про те, що філософія є тільки ідеєю можливої науки, 
яка не дана «in concreto», але до якої ми намагаємось наблизитись різними 
способами. За теорією Канта, математики, історії, фізики можна навчитись, а 
філософії - ні. Можна навчитись тільки філософствувати, тренувати талант 
розуміння на підставі певних загальних принципів, однак завжди визнаючи 
право розуму досліджувати джерела цих принципів, підтверджувати чи 
відкидаючи останні. 
 Філософія страхового бізнесу характеризується обмеженою кількістю 
чинників, характерних для переходу від фактичної до наміченої, позиції бізнесу 
з урахуванням можливостей компанії. Філософія страховика передбачає 
концентрацію зусиль компанії на відповідне позиціювання у визначеному 
законодавчому полі, конкурентному оточенні з метою здійснення консенсусу 
між інтересами самого бізнесу, державою і споживачами послуг. Філософія 
страхового бізнесу полягає в наданні її основним споживачам – страхувальникам 
можливості захисту від страхових випадків за рахунок страхових резервів в 
трьох підгалузевих напрямах: страхування майна, відповідальності, особисте 
страхування. 
Використовуючи вищезазначені прийоми маркетингу, страхові компанії 
зможуть вибирати засоби для ефективного просування страхових продуктів, 
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найкращі канали збуту страхових послуг, аналізувати затрати та отримані 
прибутки від проведених маркетингових заходів, а отже проводити ефективні 
маркетингові дослідження. 
Висновки. Схильність до страхування, вибір страхування конкретного 
ризику визначаються, насамперед, поведінковим профілем споживачів. Це 
поняття містить у собі орієнтацію на певні цінності й стиль життя, що випливає 
з них. Воно припускає наявність політичної, соціально-економічної й культурної 
систем цілей і пріоритетів. У плані визначення схильності до страхування 
найбільший інтерес представляють економічні орієнтири потенційного 
страхувальника, і зокрема - щодо захисту від несприятливих ситуацій. Вони 
змінюються за етнічними групами, соціальними верствами, географічними 
зонами, на все це також накладаються індивідуальні особливості споживачів. 
Необхідність впровадження маркетингу в діяльність страхових компаній 
обумовлена сучасною орієнтацією на задоволення потреб споживачів в 
індивідуальній і суспільній безпеці в умовах зростаючої конкуренції. 
Запровадження і використання маркетингу у страхуванні потребує насамперед 
правильного розуміння його суті та особливостей, що є досить складним, бо 
тільки за самими визначеннями маркетингу, сучасна західна і вітчизняна 
економічна наука пропонує декілька тисяч, що пояснюється різними 
методологічними підходами вчених до характеристики маркетингу. 
Застосування маркетингових підходів на страховому ринку потребує 
врахування специфіки страхової діяльності та викликає необхідність 
поглибленого дослідження економічних відносин, що виникають у процесі 
маркетингової діяльності страховика. 
Українські страховики активно впроваджують елементи страхового 
маркетингу у свою діяльність, проте, за недостатності ґрунтовних теоретичних 
розробок і рекомендацій у більшості випадків цей процес поки що не є 
досконалим і потребує нових досліджень. 
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ОСОБЛИВОСТІ ВЕДЕННЯ БІЗНЕСУ В КИТАЇ 
 
Проаналізовано літературні джерела щодо національних особливостей ведення 
бізнесу в Китаї. Визначено ключові фактори, на які доцільно орієнтуватись для 
реалізації успішної міжнародної діяльності на ринку Китаю. Виокремлено національні 
стереотипи поведінки у бізнес середовищі Китаю, сформовано перспективи подальших 
досліджень. 
Ключові слова: Китай, малий і середній бізнес, екпортоорієнтовані підприємства, 
інновації, кредитування. 
 
Analyzed literary sources on national peculiarities of doing business in China. The key 
parameters which should be oriented to the successful implementation of the international 
activities in China were defined. Stereotypes of Chinese business environment were described, 
formed prospects for further research.  
Keywords: China, small and medium business, export oriented enterprises, innovation, 
loans.  
 
Проанализированы литературные источники на предмет национальных 
особенностей ведения бизнеса в Китае. Определены ключевые параметры, на которые 
целесообразно ориентироваться для реализации успешной международной 
деятельности на рынке Китая. Выделено национальные стереотипы поведения в бизнес 
среде Китая, сформированы перспективы дальнейших исследований.  
Ключевые слова: Китай, малый и средний бизнес, экпортоориентированные 
предприятия, инновации, кредитование. 
 
Вступ. В сучасних умовах економіка Китаю продовжує розвиватися дуже 
швидкими темпами та має величезний вплив на глобальний ринок через 
зростаючі обсяги експорту. Істотний вплив Китай чинить на розвиток 
зовнішньої торгівлі та економіки України. Для українських компаній вкрай 
важливо зрозуміти, як вийти на китайський ринок та стати конкурентним 
гравцем. Це зумовлює надзвичайну актуальність теми дослідження.  
Аналіз останніх досліджень. Питання українсько-китайських відносин 
досліджуються у працях багатьох українських та китайських вчених: В. Голод, О. 
Гончаренко, О. Хоменко, Ван Пен, Лі Чжоу тощо. Разом з тим в літературі відсутнє 
комплексне дослідження особливостей ведення бізнесу в Китаї. Недостатньо 
вивченими також залишаються питання взаємної торгівлі. Поки що бракує 
